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INTRODUZIONE

L’odierna cornice sociale di riferimento € caratterizzata da una massiccia pervasivita
delle tecnologie e dei mass media in particolare, che se da una parte hanno dato la
possibilita ai sensi e alle emozioni umane di estendersi verso confini lontani e
inimmaginabili, dall’altra parte hanno provocato una sorta di smaterializzazione
della societa, una personalizzazione di prodotti, un commercio sempre piu indiretto.
Questo lavoro si propone, infatti, di ricercare quell’aspetto emozionale che
nell’attuale societa 2.0 ha acquisito un valore e un peso non indifferenti poiché sono
proprio le emozioni e I'esperienza sensoriale che hanno ormai innestato le proprie
radici nei media, nei i consumatori e nel marketing.

Il consumatore appare sempre piu guidato dal’emozione nelle scelte di acquisto, i
mass media e le nuove tecnologie permettono di suscitare sensazioni spettacolari e
il marketing, presa coscienza del ruolo fondamentale della comunicazione, risponde
con strategie che legano insieme tutti questi elementi, materiali, fisici e concreti, e
non.

Se in passato era sufficiente produrre beni per soddisfare i bisogni primari
dell’individuo, oggi si producono performance che ricreano nel consumo di beni
esperienze uniche e coinvolgenti.

L’obbiettivo della mia tesi € quello di mostrare e dimostrare lo stretto legame tra
media, societa e marketing: elementi che camminano a braccetto, di pari passo, che
dettano soluzioni al cambiamento dei tempi e si adattano con tale facilita che e
quasi impossibile rendersi conto dei loro effetti. Cambiano i tempi e le tecnologie,
cambiano la societa e il marketing.

Per introdurre la rilevante dimensione dell’emozionalita, credo sia stato opportuno

partire dal ruolo sempre piu centrale che sta assumendo la comunicazione.



Nel primo capitolo, infatti, sottolineo come il valore della comunicazione crei un
legame particolare tra prodotto, consumatore e media, specialmente i social, i quali
definiscono e legittimano tali relazioni. Questi media sono gli stessi che, attraverso i
messaggi da essi stessi veicolati, colpiscono e influenzano comportamenti e opinioni
degli individui, manipolandoli. E a tal proposito Noam Chomsky parla di controllo
sociale, ovvero la capacita dei media di controllare il comportamento dei
consumatori, proponendo dieci strategie di massificazione e addomesticamento
dell’individuo.

Ma esiste anche una rete collaborativa che sostiene partecipazione e
democratizzazione delle informazioni e della societa, che unisce e tiene insieme
individui e mezzi di comunicazione di massa, il cui frutto sono le comunita virtuali: si
condivide in essa I’emozione dello stare insieme, dell’agire comune e dell’avere uno
stesso ideale, tangibile o meno che sia.

Una socialita mediatica, quindi, che opera all’interno di quello spazio, il cyberspazio,
che la rete stessa offre.

Lo spazio e la comunicazione digitale che offrono agli utenti la possibilita di agire
direttamente nei confronti della rete, € il punto di partenza del secondo capitolo.

Il prosumer e il websumer sono le figure che partecipano attivamente alla
costruzione di un bene o servizio attraverso la rete, e, di conseguenza, sSono i
consumatori stessi la motrice del processo di produzione.

Protagonista assoluto di questo cambiamento socio-culturale e il consumatore,
I'individuo nella sua totalita, che non e piu in cerca di beni, prodotti o servizi, ma di
emozioni ed esperienze intangibili, rese possibili anche grazie alla pubblicita
emozionale che crea il contesto emotivo entro il quale far emergere corpo e anima.
Nel terzo capitolo ho analizzato il binomio emozione-razionalita, intendendo con
guest’ultima tutta quella serie di elementi identificabili concretamente nella
sostanza del bene o servizio che sia, e per emozione tutta la gamma di sentimenti ed

emozioni che derivano da essi.



Il marketing polisensoriale, con le sue leve emozionali e strategie di comunicazione,
aiuta il consumatore ad intraprendere la via emozionale di cui necessita per vivere
I'esperienza tanto attesa e desiderata.

Ecco allora comparire i concept store e il visual merchandising, i negozi a tema, veri
e propri luoghi in cui condividere emozioni ed esperienze, ma anche relazioni e
affettivita.

Inoltre, non va dimenticato il valore della marca, a lungo considerata un fenomeno
esclusivamente economico e commerciale, oggi strategia di comunicazione e
generatrice di senso e valore per la societa, la cui forza risiede in quella componente
emozionale che si viene a stabilire tra essa stessa e il consumatore.

Il punto vendita emozionale e il luogo dove si concretizza I'esperienza. Qui le
emozioni creano i sentimenti e i sentimenti, a loro volta, generano |’esperienza
memorabile.

Il capitolo si chiude con una ricerca etnografica mediatica’, ovvero un’analisi dei vari
network e siti inerenti ai rispettivi brand presi in considerazione, svolta durante il
mese di Aprile 2015, monitorando giorno per giorno e sottolineando quelli che, a
mio avviso, sono gli aspetti caratterizzanti tali prodotti, dalla comparazione di valori
simbolici e caratteristiche fisiche, a quella di immagine ed esperienza.

Si tratta di un’analisi che descrive le caratteristiche comuni e non che intercorrono
tra i vari marchi: una ricerca qualitativa, insomma.

Questa ricerca non arriva a risultati matematici e statistici, bensi rappresenta un
guadro di valutazioni che portano a porci la domanda empirica: che cos’e che spinge
a comprare?

Concludo questo lavoro esplicando, nel quinto ed ultimo capitolo, le evoluzioni

sociali, tecnologiche e del marketing attraverso le dieci tesi del sociologo italiano

! La ricerca etnografica consiste in un metodo di indagine che ricorre all’uso dell’osservazione partecipante quale
tecnica privilegiata di rilevazione di informazioni, comportamenti d’uso e di consumo, in contesti determinati. Questa
tecnica consente di ricostruire dall’interno il mondo simbolico e le dinamiche relazionali del gruppo, della comunita,
oggetto di osservazione. Utilizzo qui il termine mediatica poiché ¢ attraverso I’uso del computer che ho svolto il lavoro.



Giampaolo Fabris, per approdare, infine al societing e al marketing non
convenzionale che altro non sono che le risposte alle nuove esigenze non solo del
consumatore e della societa, ma anche della nuova epoca in cui viviamo: vendere,
infatti, e diventato un elemento superfluo del marketing. Esso punta ora a stabilire

relazioni con i consumatori ai quali deve garantire emozioni ed esperienze.



CONCLUSIONE

Da questo scenario in continua evoluzione, emerge anche il cambiamento nei
comportamenti di acquisto e di consumo degli individui.

E il "consumAttore" il vero protagonista delle decisioni d'acquisto, & il
"consumAutore” colui che decide a prescindere dai condizionamenti mediatici, € il
"consumatoRe" che pretende la piena soddisfazione dei suoi desideri, € |l
Consumatore che, grazie alle tecnologie, si mette in contatto e contribuisce alla
produzione con gli altri attori del sistema.

Il nuovo consumatore non si accontenta piu del semplice fattore utilitaristico del
prodotto, ma, al contrario, ricerca sempre quelle situazioni in grado di coinvolgere
iInsieme emozioni e sentimenti attraverso leve sensoriali e polisensoriali, per vivere
I’esperienza completa unica e memorabile.

Lo sforzo cognitivo é ridotto ai minimi termini.

Il cambiamento della societa moderna e mediatica sta nelle nuove forme di
appagamento e felicita, di soddisfazione e gratificazioni date dall’esperienza che
coinvolge tutti i sensi dell'individuo, che vive questa emozione toccandola,
vedendola, gustandola, annusandola, ascoltandola...

Le aziende hanno ormai imparato che per soddisfare le esigenze, o meglio i desideri
(che hanno soppiantato queste ultime) e per superare la concorrenza, € necessario
offrire non solo un prodotto unico, ma, appunto, I’esperienza.

Il marketing esperienziale, che si chiami marketing non convenzionale o
polisensoriale, che si chiami guerrilla o stealth, &€ tutto questo: offrire al
consumatore sensazioni positive e buon umore, buone valutazioni e reazioni
comportamentali, quali la permanenza nel punto vendita, le interazioni sociali e la
disponibilita all’attesa, diffondendo profumi e odori nei luoghi di consumo,

proiettando immagini, lanciando musiche.



Emozioni ed esperienze costituiscono le linee guida da seguire nell’evoluzione
sociale e tecnologica, e il marketing sta manifestando grande sensibilita verso questi
temi.

La pubblicita e i media non cercano di condizionare il consumatore, bensi gli creano
semplicemente la situazione favorevole in cui far emergere il proprio sé e vivere al
meglio I'esperienza che non potrebbero altrimenti emergere in un quadro statico
dove, ad esempio come succedeva con il marketing tradizionale, un bene o un
servizio erano il valore fondamentale.

Con la mia ricerca etnografica mediatica non ho cercato di stilare un bilancio
rispetto all’interrogativo “cosa ci spinge a comprare?” o di reperire numeri e dati
rispetto all’'uso di un prodotto invece che di un altro, al contrario, questa ricerca
vuole essere la domanda di partenza, ovvero cos’e che ci spinge a comprare e a
consumare. La risposta la ritroviamo in tutti i capitoli di questo lavoro, dal quale
emerge come in tutti gli aspetti della nostra vita, dall’essere parte di una comunita
virtuale all’essere considerati individui essenziali per la creazione di valore, dal
comprare al vivere un’esperienza spettacolare, la sfera emozionale sia parte
integrante se non fondamentale di nuove prospettive di marketing e comunicazione.

La risposta €, dunque, I’'emozione.
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